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森行生さん。尊敬する大先輩のコンサルタントだ。森さん

が発行するメールマガジン『「私はこう見る」コンサルタ

ント生の本音情報』の骨太な分析にはいつも惚れ惚れして

いる。ドットコムが壁にぶち当たっている現在、米国のモ

ノマネではなく、日本版ECの展望は考えられないものだ

ろうか。そこで今回のテーマは、『ドットコムにモノ申す

～日本版ECを求めて～』とした。
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不定期連載：第4回

シリコンアレー発、Eマーケッター列伝

阪本啓一の 
 

マーケティングコンサルタント
シストラットコーポレーション代表取締役
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阪本：しかし、日本経済に好材料の少ない

なか、ドットコムには、夢を託す部分がある

じゃないですか。

森：「夢を持つこと」と「攻めること」とを

はき違えているんだな。ビジネスの原則は同

じなのに。ただ背伸びすればいいというもの

ではない。

阪本：さらに、スケベごころを持った投資家

が問題を大きくしてしまった。シリコンバレ

ーの投資家は、経営に不慣れな起業家たちに

Before Talk：「くすぶり」に
答えを見つけたくて
「なぜNYに住んでいるんですか」――よく

聞かれる質問だ。「新興ドットコムが華やか

に活躍しているシリコンアレーに歩いていけ

るから」「マーケティングの最新潮流に触れる

ことができるから」――これがぼくの答えだ

った。しかし昨年末から、自分の中で違和感

がくすぶり始めた。「そもそもドットコムが世

の中に提供している価値は一体何なのか、ま

た、これだけ製品やサービスの品質が悪い米

国で生まれたマーケティングには一体何の価

値があるのか」。

そんななか、大先輩コンサルタント森行生

さんの著作註1に、次の言葉を発見した。

「インターネットで儲けようと思ったら、

『インターネットで儲けようとしている』相手

に商売するのが一番儲かります」。

おもしろい。さっそく森さんに会って「く

すぶり」に答えを見付けたくなった。

森さんは開口一番、こう言い放った。「ド

ットコムは甘い。自分たちに足りないのはお

金だけ、お金さえあればすべてうまくいく、そ

う考えている。甘いよ。ビジネスを舐めては

いけない」。タバコの煙とともに、森さんは快

気炎を上げ始めた。

●●

なめんなよ！

阪本：ドットコムは“ビジネス若葉マーク”

だから大目に見てね、というところがあるの

ではないでしょうか。

森：ビジネスを舐めてはいけない（笑）。企

業であれば、プラン（Plan）、ドゥー（Do）、

シー（See）を正しく行うことは大原則だよ

ね。P＆GやJTといった大企業も、そこの部

分ははずしていない。なのに、ドットコムだ

けがしなくていい理由は何もない。

対する家庭教師の役割も果たしていますよね。

森：そうそう。孵化器（インキュベーター）

としての役割。日本にはないね。

阪本：10年前なら土地を転がしていたよう

な連中が投資家やってますからね。志が低い。

森：ただね、企業というものは、ドットコム

であろうとなかろうと、95％が5年以内に潰

れちゃうんですよ。設立1年目に70％、3年

目に20％、5年目で5％の企業が残れる。ド

ットコムだけが90％生き残るということはあ

り得ない。

EC市場の素顔は

阪本：EC市場を大きく見過ぎているという

ことはないですか？先進している米国ですら

99年実績は200億ドル、全小売業でオンラ

イン販売の占める割合はわずか0.9％しかな

い註2。いわんや日本でや。

森：そうなんです。市場規模を見誤っていま

す。たとえば、普通の通販がありますよね。

人口のわずか5％の消費者が、この2兆円市

場を支えているんですよ。

阪本：たったの5％！

森：そう。この『5％ルール』というのはほ

かにもあって、健康食品市場もわずか5％の

消費者が支えている。自分自身のことを振り

返ってみればいいんです。「この前通販で買い

物したのはいつだっけ？」と。あまり買って

ないはずです。つまり、通販が好きなのは限

られたある特定の生活者です。なのに、なぜ

誰もが買い物するかのようなことを考えてし

まうのだろう。

阪本：限られた小さい市場の中でブランドス

イッチしているだけ。市場の大きさは変わら

ない。
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シストラットコーポレーション
について

About
Systrat
Corporation
森行生氏が代表のマーケティングコンサルテ
ィングファーム。最大にして唯一の特徴は、
「構造的に戦略体系を作り上げる」ことだと
いう。ブランドおよび事業戦略が専門。

●註1：『シンプルマーケティング』森行生著（翔泳社刊）13ページより。
●註2：『IT革命？そんなものはない』柳沢賢一郎＋東谷暁著（洋泉社）
26ページより
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森：しかも『5％市場』を拡大しようとし、

また、できると信じてしまっている。ある試

算によれば、3年後（2004年）ですらオンラ

インショッピング人口は1.1％しかないので

す。そんなもの、数十万円使って調査すれば

わかる話なんだけど、数十億のお金が投資さ

れてしまう。負の社会的影響は大きいですよ。

阪本：たしかにB2Cで売れているのは、どれ

も通販っぽい商品ですね。

森：そう。それ以外の商品はそんなに売れな

いって！

阪本：そう考えると、リアルワールドで済む

話を無理やりECという狭い店舗に押し込ん

だという印象がありますよね。

「手を添える」感覚

阪本：デジタルワールドの『文法』がヘンに

リアルワールドに入り込み始めている、とい

うことはないですか。ビル・ゲイツが著書註3

で「顧客自身がセルフですべてをすることが

理想のインターネット活用法」といった内容

アルが質を落としている部分がかなりあると

思います。いま、社員教育にお金をかけてい

る企業が一番ぜいたくですよね。以前熊本に

行ったとき、マクドナルド以外全部のファー

ストフード店で、おつりを渡すのに、そっと

手を添えるんです。最初は偶然かなと思った

んだけど、3件続いたので、最後の店で「ど

うしてそんなことするの？」と聞いたら、店

員は答えられないんですよ。なぜなら「土地

のあたりまえの習慣」に無意識のうちに従っ

ていただけだからなんですね。教育やマニュ

アルでたたき込まれたことじゃない。

阪本：ECでもまさにそうですね。対面販売

のぬくもりを備えているところがうまくいって

いる。

森：そう。ECすべてがだめなのではなく、リ

アルワールドで努力していることをそのままイ

ンターネットでも頑張る店はうまくいってい

る。注文方法を複数化するとか、3行の質問

メールに対して100行の返事と商品写真を添

付して送るとか。

阪本：商売なんですから、リアルワールドで

あろうとECであろうと同じなんですよね。リ

アルで10個しか売れないものが、ECだと100

個売れる理由はない。まず、届けたい価値

（what）をきちっと作ってから、それをどう

売るか（how）が来るべきであって、けっし

て逆じゃない。

森：本来、いいものを作って、きっちり売れ

のことを言っていましたが、本当にそうでし

ょうか？たとえばある銀行でオンラインバン

キングをしようとしたら、登録用紙に振込先

の口座番号はもとより、銀行や支店コードま

で顧客が自分で記入しなければならない。支

店コードなんて誰も知らないって（笑）。

また、ウェブサイトで買い物する際、細か

い顧客情報を企業に提供しなければならない。

企業側は顧客属性を手に入れて悦に入ってい

るかもしれないけれど、これってアマチュア化

を促進していませんか？道を知らないタクシ

ーの運転手が多いことに代表されるように、

ただでさえ社会全体がアマチュア化してしま

っています。

森：もともとリアルワールドにアマチュア化

の傾向があったうえに、デジタルワールドの

アマチュア化が混ざり始めています。銀行の

サービスなどはその典型ですね。

阪本：ATMの手数料なんていうのは、むし

ろ顧客が欲しいくらいですよ。

森：接客ひとつを取り上げてみても、マニュ

Mori Yukio
森 行生：マーケティングコンサルタン
ト。消費財のブランド、事業戦略を得意
とする。快刀乱麻の切れ味で、「もやも
や」を「すっきり」させるプロフェッシ
ョナル。
ymori@systrat.co.jp

●註3：『思考スピードの経営』大原進訳（日本経済新聞社、ハードカ
バー版）120～122ページより
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ば、それでいいんです。日本的マーケティン

グはもともとモノからの発想だった。モノと

生活者との接点が大事。ただ、さっき言った

EC市場の過大評価でもわかるように、人は

近視眼的にものを見てしまう傾向がある。た

とえば看護婦さんは毎日患者さんを見ている

から、世の中がすべて病人に見えてしまうこ

とがある（笑）。あくまで特殊な人が特殊な

ことをやっているだけという、バランス感覚

が必要なんです。大事なのは、生活者の視点

を持つこと。

日本版ECのために

阪本：どうすればバランス感覚が身に着くの

でしょうか？

森：「ストーカー作戦」と呼ぶものがあって

（笑）、150人の生活者の「後追い」をして

みるんです。どんな飲み物を飲み、どこで買

い物をするのかといったことをチェックしてみ

てください。すると、自分自身の中にある固

定化した考えが破壊され、生活者の実の姿が

浮かび上がってきます。

阪本：バランス感覚に加えて、想像力も必要

ですよね。でも現実のビジネスの現場では、

想像力が欠けていることが多い！たとえばJR

浜松町駅は羽田空港のモノレールとの接続駅

なのに、スーツケースを持った顧客が使うこ

とを前提にした設計になっていなくて、階段

しかない。

森：仮説構築力が重要ですね。これは特に難

しいことではなく“相手の身になって考える”

ということです。「相手がイヤだと思うことは

しない」というあたりまえのこと。

阪本：人間と人間の間のことですからね。た

とえば、コンビニのPOSは「買った商品」に

ついてはわかるけれど、「買わなかった商品」

や「迷った商品」についてはわからない。重

要なことは、この「買わなかった商品」のよ

うな“グレーゾーン”なんですよね。

森：売れ筋は機械でわかるけれど、その周辺

にあるものを探るには人間の想像力が必要だ

ということですね。

阪本：「顧客の声を聞く」ことは善しとされ

るけれど、それだけではいけない。企業の責

務は、新しい価値を提案することにあるはず

です。

森：ズバリ言うと、マーケティングはあくま

で「つなぎ」。私も、ある商品を現状の20倍

までは売る自信があります。しかし、それ以

上は無理。最後は商品そのものが提供する価

値いかんとなります。基本はモノづくり、基

本はシーズなんです。ただし、そんな画期的

なシーズなんて、ごろごろ出てくるものじゃな

い。「並」を使って企業活動をしていかなく

てはいけない。そこにマーケティングがあるん

だと思っています。

阪本：生活者と企業の接点を埋めるためにマ

ーケティングがあるのであって、マーケティン

グはあくまで手段。手段が目的化してしまっ

てはいけない。生活の質（＝QOL）を上げ

る、これをビジョンにしたいですね。

●●

After Talk：手のひらの
ぬくもりを加えよう
森さんの話は事例が豊富で、かつデータに

裏打ちされているので説得力がある。データ

は必ずしもビジネスシーンで入手したものば

かりではなく、ご自身の夜遊びの世界での体

験も多い。実はそのほうがおもしろいし説得

力があるのだが（笑）、残念ながら割愛せざ

るを得なかった。

2人ともマーケティングコンサルタントを生

業としているのだが、結論は「マーケティン

グはあくまで手段」「生活者の姿をしっかり

直視しよう」という点で一致した。ECもマ

ーケティングも米国産だ。しかし、手放しで

米国をお手本にするのではなく、熊本のファ

ーストフードの店員例にあったように、日本

に残されている美しい習慣、そういったもの

をうまく取り入れ、日本ならではのECを築

き上げていきたい。そのヒントになるのは、釣

銭を渡すときに触れ合った手のひらのぬくも

りなのではないか、そう思った。

Sakamoto Keiichi 
阪本啓一：ニューヨーク在住のマーケテ
ィングコンサルタント。Palmtree Inc.の
CEO。著書、翻訳書多数。最新刊は
『インビジブル・マーケティング』（ダイ
ヤモンド社刊）。

www.palmtr.com

インターネットマガジン／株式会社インプレスR&D
©1994-2007 Impress R&D



 

Copyright © 1994-2007 Impress R&D, an Impress Group company. All rights reserved. 

［インターネットマガジン バックナンバーアーカイブ］ ご利用上の注意 

 

この PDF ファイルは、株式会社インプレス R&D（株式会社インプレスから分割）が 1994 年～2006 年まで

発行した月刊誌『インターネットマガジン』の誌面を PDF 化し、「インターネットマガジン バックナンバー

アーカイブ」として以下のウェブサイト「All-in-One INTERNET magazine 2.0」で公開しているものです。 

 

http://i.impressRD.jp/bn 

 

このファイルをご利用いただくにあたり、下記の注意事項を必ずお読みください。 

 

 記載されている内容（技術解説、URL、団体・企業名、商品名、価格、プレゼント募集、アンケートなど）は発行当

時のものです。 

 収録されている内容は著作権法上の保護を受けています。著作権はそれぞれの記事の著作者（執筆者、写真

の撮影者、イラストの作成者、編集部など）が保持しています。 

 著作者から許諾が得られなかった著作物は収録されていない場合があります。 

 このファイルやその内容を改変したり、商用を目的として再利用することはできません。あくまで個人や企業の

非商用利用での閲覧、複製、送信に限られます。 

 収録されている内容を何らかの媒体に引用としてご利用する際は、出典として媒体名および月号、該当ページ

番号、発行元（株式会社インプレス R&D）、コピーライトなどの情報をご明記ください。 

 オリジナルの雑誌の発行時点では、株式会社インプレス R&D（当時は株式会社インプレス）と著作権者は内容

が正確なものであるように最大限に努めましたが、すべての情報が完全に正確であることは保証できません。こ

のファイルの内容に起因する直接的および間接的な損害に対して、一切の責任を負いません。お客様個人の

責任においてご利用ください。 

 

 

 

 このファイルに関するお問い合わせ先 

 

All-in-One INTERNET magazine 編集部 

im-info@impress.co.jp 


